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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce je navrhnout opatření, která povedou k posílení 
konkurenceschopnosti společnosti VBC CZECH,s.r.o poskytující telekomunikační 
služby. Nejprve je analyzována společnost a poté externí a interní prostředí podniku. Na 
základě zjištěných výsledků jsou navržena opatření, která mají vést ke zvýšení 
konkurenceschopnosti podniku a posílení pozice na trhu telekomunikačních služeb. 
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Abstract 
The aim of this dissertation is to propose measures that will strengthen the 
competitiveness of VBC CZECH, s.r.o. company providing telecommunications 
services. At first the company itself is analyzed, and then the external and internal 
environment of a company. On the basics of results, the measures are being suggested, 
that should increase business competitiveness and strengthen its position in the market 
for telecommunications services. 
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Úvod 
 
Český trh s telekomunikačními službami se za posledních let mnoho neměnil a to i přes 
to, že se jedná o velmi dynamickou oblast s rychlým vývojem. Na trhu mobilních 
komunikací působí tři velcí hráči, kteří nemají zájem o to, aby lidé v České republice 
měli adekvátní ceny za telekomunikační služby a celkové podmínky srovnatelné 
s ostatními zeměmi Evropy. Mobilní operátoři disponují tak významnou tržní silou, že 
tvoří oligopol. Tento stav si proto vyžádal zásah, který přinese razantní změny pro 
koncové zákazníky a výrazně posílí konkurenceschopnost, která byla doposud téměř 
nulová. 
 
Na základě provedených analýz Českým telekomunikačním úřadem byl trh s mobilním 
voláním, textovými zprávami a daty definovaný jako nedostatečně konkurenční a ČTÚ 
přistoupil k regulaci tohoto trhu, která sníží zejména ceny hovorného. Kromě toho se 
otevře trh pro vstup nových mobilních virtuálních operátorů, což zapříčiní konkurenční 
boj o podíl na trhu.  
 
Na základě očekávaných změn jsem se rozhodla navrhnout opatření pro posílení 
konkurenceschopnosti společnosti VBC CZECH, s.r.o, která se mimo jiné zabývá 
poskytováním telekomunikačních služeb. Doposud však mohla poskytovat své služby 
pouze v rámci zaměstnaneckých programů. Ve společnosti pracuji již více než dva roky 
a za tuto dobu se podmínky pro její podnikatelskou činnost téměř neměnily. Očekávání 
změn na trhu telekomunikačních služeb tak bylo pádným důvodem k výběru tohoto 
tématu, protože se v tu chvíli trh stane ještě více dynamickým a otevírá se zde prostor 
nejen pro upevnění pozice společnosti VBC CZECH, s.r.o. na trhu, ale zároveň se také 
naskýtá šance svůj podíl na trhu výrazně zvětšit.  
 
Moji snahou bude připravit kvalitní návrhy na zlepšení konkurenceschopnosti 
společnosti a pomoci vytvořit konkurenční výhody, které pomohou podniku v době 
otevření trhu pro virtuální operátory odolat tlakům, které s sebou tyto změny přinesou. 
Prosazení na tomto otevřeném poli tak bude zásadní pro další rozvoj podniku a 
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schopnost přizpůsobení se změnám bude rozhodovat o dalším působení společnosti na 
trhu telekomunikačních služeb. 
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1 Cíle práce, metody a postupy zpracování 
 
1.1 Vymezení problému a cíle práce 
Společnost VBC CZECH, s.r.o. byla založena roku 2002 a je rozdělená do tří divizí. 
První je divize vzdělávání nabízející školení v oblasti managementu, marketingu a 
osobnostně sociálního rozvoje, druhou je Bonus program, který se zabývá prodejem 
krátkodobých dovolených a třetí je divize telekomunikací.  
 
Divize telekomunikací, ne kterou je zaměřená tato diplomová práce, se zabývá 
poskytováním telekomunikačních služeb v rámci zaměstnaneckých programů. Díky 
rámcové smlouvě uzavřené se společností Telefónica O2, a.s. může společnost VBC 
CZECH, s.r.o. využívat jejích technologií a nabízet tak svým zákazníkům ucelenou 
nabídku telekomunikačních služeb. Činnost společnosti byla doposud legislativně 
omezena pouze na služby v rámci zaměstnaneckých programů, což ji v mnoha směrech 
omezovalo. Díky chystaným legislativním změnám se však nabízí možnost vstoupit na 
trh mobilních virtuálních operátorů, což by společnosti umožnilo rozšířit nabídku služeb 
a expandovat. 
 
Cílem této práce je navrhnout opatření, který by vedla k posílení konkurenceschopnosti 
společnosti VBC CZECH, s.r.o. po vstupu na trh mobilních virtuálních operátorů. Pro 
navržení těchto opatření je nezbytné nejprve analyzovat vnitřní a vnější okolí podniku a 
na základě výsledků analýz navrhnout konkrétní opatření. 
  
1.2 Metody zpracování 
Před samotným vytvořením návrhů na posílení konkurenceschopnosti je důležité 
provést analýzu současného stavu společnosti, která se bude skládat z několika částí. 
 Představení společnosti- popis historie a předmětu činnosti. 
 SLEPT analýza- zkoumá vliv těchto faktorů na činnost podniku: sociální, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické. 
 Analýza podle Porterova modelu pěti sil-díky ní budou získány informace o 
zákaznících, dodavatelích a konkurentech společnosti. 
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 Analýzu „7S“- analýza vnitřních faktorů, které mají vliv na činnosti podniku. 
Mezi tyto faktory patří: firemní strategie, struktura podniku, systémy, 
spolupracovníci, schopnosti, styl řízení a sdílené hodnoty. 
 Analýza marketingového mixu- analýzu čtyř základních marketingových 
nástrojů: produkt, cena, distribuční cesty a propagace. 
 Analýza hodnotového řetězce podniku- definovány budou činnosti, které 
přispívají ke tvorbě hodnoty pro zákazníka a mohou být zdrojem konkurenční 
výhody. 
 Analýzu finanční situace- přehled základních finančních toků v podniku 
 SWOT analýza- touto analýzou budou shrnuty výsledky předchozích analýz a 
definovány silné a slabé stránky společnosti a její příležitosti a hrozby. 
 
Na základě těchto analýz bude navrhnuta vhodná strategie pro posílení 
konkurenceschopnosti podniku a dosažení stanovených cílů této diplomové práce. 
 
Pro vypracování výše uvedených analýz jsem kromě veřejných dostupných zdrojů 
čerpala také z interních zdrojů společnosti, které mi poskytlo obchodní a 
ekonomické oddělení. Kromě toho byly zdrojem informací také rozhovory 
s jednateli a managementem společnosti. 
 
1.3 Harmonogram práce 
 
Cíle, metody a postupy zpracování 15.9.2012 
Teoretická část 15.10.2012 
Analytická část 30.11.2012 
Návrhová část, úvod, závěr 14.1.2013 
Odevzdání DP 17.1.2013 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 Trh 
Slovo „trh“ má několik významů. Může se jednat o místo směny, kde firmy uzavírají 
obchody se spotřebiteli a za své zboží či služby přijímají peníze, nebo ho lze vnímat 
jako seskupení spotřebitelů.(1)  
Podle Kotlera se trh skládá ze všech potenciálních zákazníků, kteří sdílí zvláštní potřebu 
nebo požadavek, a kteří by mohli být ochotni a schopni se účastnit směny, aby tuto 
potřebu či požadavek uspokojili.(8) 
Z marketingového hlediska je trh soubor všech stávajících a potenciálních kupujících, 
kteří v určitých situacích koupí výrobky nebo služby a uspokojí jednu, či více potřeb.  
 
Z tohoto hlediska je důležité rozlišovat dva základní typy trhů: 
1)trhy spotřební - jednotlivci a domácnosti nakupující či jinak získávající zboží a služby 
pro osobní potřebu 
2)trhy organizací (business-to-business, B2B)-organizace, které nakupují výrobky a 
služby pro použití ve výrobě dalších výrobků nebo služeb, které jsou prodávány, 
pronajímány nebo dodávány ostatním.(1) 
 
2.2 Konkurence 
Konkurenci lze chápat jako soutěžení, soupeření či rivalitu. Z ekonomického pohledu 
jde o boj mezi výrobci či poskytovateli služeb za nejvýhodnější podmínky výroby, 
prodeje zboží a poskytování služeb za účelem dosažení nejvyšších zisků. (10) 
 
Dnešní konkurence má podobu různých typů a rozšiřují se i formy, ve kterých probíhá. 
1)Konkurence napříč trhem-konkurence mezi nabídkou a poptávkou. 
2)Konkurence na straně poptávky-konkurence mezi účastníky poptávky, které spojuje 
snaha nakoupit co možná nejlevněji. 
3)Konkurence na straně nabídky-klíčová pro vývoj tržního hospodářství, jedná se o 
permanentní proces probíhající v různých formách v závislosti na tržní situaci. 
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Konkurence mezi formami se dělí podle prostředků konkurenčního boje na cenovou a 
necenovou. 
1)Cenová konkurence-konkurence se projevuje snižováním ceny. Smyslem je realizovat 
větší produkci za nižší cenu. 
2)Necenová konkurence-prostředky pro přilákání koupěschopné poptávky jsou 
například kvalita produkce, širší podmínky prodeje, reklama, dobré jméno firmy, 
značka a jiné. 
 
Konkurenci z hlediska postavení jednotlivých subjektů dělíme na dokonalou a 
nedokonalou. 
1) Dokonalá konkurence- pojem, který ekonomie používá k tomu, aby byly objasněny 
vzájemné souvislosti tržního prostředí v ideálních podmínkách. Základem je rovnost 
podmínek pro všechny tržní subjekty. Žádný z výrobců nemá možnost ovlivnit cenu na 
trhu a stejně tak to platí pro stranu poptávky. Dále existuje volný vstup do odvětví, 
kvalita všech výrobků je stejná, žádný z výrobců není upřednostňován a všichni mají 
dostatečné informace, které jsou nezbytné pro jejich rozhodnutí. 
2) Nedokonalá konkurence- lze ji rozdělit do tří základních forem a to monopol, 
oligopol a monopolistická konkurence. 
Monopol je nejvyhraněnější formou nedokonalé konkurence. Na straně nabídky stojí 
jediný výrobce. 
Oligopol je několik málo firem, které dodávají rozhodující část produkce na trh. 
Monopolistická konkurence je skupina mnoha malých výrobců, kdy žádný neovlivňuje 
celkovou situaci na trhu, produkt je diferencovaný a trh se rozpadá na trhy jednotlivých 
výrobců. Tyto trhy se mohou krátkodobě chovat jako monopolní výrobci. (39) 
 
2.3 Konkurenceschopnost 
Pojem konkurenceschopnost lze definovat mnoho způsoby. Nejznámější je zřejmě 
pojetí dle Portera.  
 
Michael E. Porter definuje konkurenceschopnost jako schopnost organizace produkující 
hodnoty čelit pěti silám konkurence v konkurenčním prostředí. Jedná se o síly 
odběratelů, dodavatelů, stávající konkurence v odvětví, nově vstupujících subjektů a 
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substituentů. Roku 2002 byly přidány další dvě síly- přístupnost a mobilizace informací 
a přístupnost k efektivním zdrojům. Smyslem je analyzovat a hodnotit vliv produkčního 
systému proti konkurenčním silám v hodnototvorných řetězcích, které jsou rozdělené na 
procesy. V těch se produktu přidává konkrétní přidaná hodnota EVA (Economic Value 
Added), MVA (Market Value Added) a konkrétní část konkurenční výhody. Ta se 
projevuje v jádře produktu, reputaci a brendingu producenta či distributora. (15) 
Podrobněji se budu tomuto tématu věnovat v samostatné kapitole. 
 
Konkurenceschopnost lze v souladu s koncepcí úspěchuschopnosti obecně chápat jako 
vlastnost podniku, která jí umožňuje dosahovat úspěchů v konkurenčním prostředí 
s perspektivou dlouhodobého rozvoje. Úspěch je vnímán jako dosažení cílů na 
požadované úrovni při respektování ekonomické dimenze a vazbě s externími a 
interními stakeholdery. Takové pojetí úspěchu je vnímané jako třídimenzionální 
vymezení úspěchu. Jednotlivé dimenze představují cíle ve vztahu k vlastníkům, tzv. 
ekonomická dimenze a externím a interním stakeholderům, tzv. externí, respektive 
interní dimenze úspěchu firmy. Strategie úspěchuschopnosti je strategie zajištující 
dosažení tohoto úspěchu. Konkurenceschopnost je v zásadě tvořena konkurenčními 
výhodami, pro které lze přijmout Porterovu charakteristiku, že jako takové dávají firmě 
výhodu před konkurenty. (12) 
 
Management podniku by se měl neustále snažit o vytváření konkurenčních výhod, které 
zvyšují konkurenceschopnost jejich výrobků i podniku samotného. Významným 
zdrojem informací pro vytvoření konkurenčních výhod je kvalitně provedená 
strategická analýza podniku. (9) 
 
2.4 Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhodu můžeme definovat jako jádro výkonnosti podniku na trzích, kde 
existuje konkurence. Vzniká z hodnoty, kterou je daný podnik schopen vytvořit pro své 
zákazníky, a která převyšuje náklady podniku na její vytvoření. Hodnota je to, co je 
zákazník za službu či produkt ochoten zaplatit. Může mít podobu nižších cen, než mají 
konkurenti za rovnocenné výrobny či služby, nebo poskytnutí jiných výhod, které 
vynahradí vyšší cenu. Konkurenční strategie má za úkol vybudovat výnosné a 
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udržitelné postavení vůči silám, které rozhodují o schopnosti konkurence. (12) Podle 
Hitta má podnik konkurenční výhodu, pokud implementuje strategii, kterou konkurenti 
nejsou schopni napodobit nebo by to pro ně bylo příliš nákladné. (5) 
 
Michael E. Porter uvádí dva základní typy konkurenční výhody: vůdčí postavení 
v nízkých nákladech a diferenciaci. 
 
Konkurenční výhodu lze ji poznat a pochopit, když se díváme na podnik jako celek. 
Zdrojem konkurenční výhody je totiž množství samostatných činností, které podnik 
dělá, když svůj výrobek navrhuje, vyrábí, uvádí na trh, dodává a podporuje. Každá 
z těchto jednotlivých činností může přispět k relativnímu postavení na trhu z hlediska 
výše nákladů a tvořit základ pro diferenciaci. Chceme-li tedy analyzovat zdroje 
konkurenční výhody, tak musíme zkoumat všechny činnosti podniku a prověřit, jak na 
sebe navzájem působí. Nástrojem pro toto zkoumání je hodnotový řetězec, kterému se 
věnuji podrobně v kapitole 2.6. (12) 
 
Konkurenční výhodou může být pro podnik například samotný produkt, vlastnosti 
tohoto produktu, služby poskytované nad rámec, inovace, marketingová strategie, 
kvalifikovaný personál a jiné věci, které nedokáže napodobit konkurence.  
 
2.5 Strategické řízení 
Strategické řízení, které je uskutečňované top managementem nebo majiteli firmy, se 
skládá z aktivit zaměřených na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, 
dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a dále mezi firmou a prostředím, ve kterém 
firma existuje. Strategické řízení by mělo probíhat v určitých krocích, které na sebe 
navazují. Měli bychom ho však chápat jako nikdy nekončící proces, na sebe navazující 
kroky, které začínají vymezením poslání firmy a jejích cílů, strategickou analýzou, 
formulací strategií (řešení), výběrem a implementací nejlepší strategie a kontrolou 
v jejím průběhu. Tyto na sebe navazující kroky znázorňuje níže uvedený graf.(7) 
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Obrázek č. 1: Proces strategického řízení. Zdroj (7) 
 
 
Výchozím bodem strategického řízení je vize.  Vizi můžeme charakterizovat jako 
soubor ideálů a priorit firmy, obraz budoucnosti, který vychází z hodnot či filosofie, se 
kterou jsou cíle a plány spojeny. Jádrem je výsledek, kterého má být dosaženo v zájmu 
zákazníka. Vize musí být formulovaná jasně a musí být realistická. Hlavní cíle jsou 
vyjasnění obecného směru, motivovat lidi k vykročení správným směrem a koordinovat 
úsilí mnoha lidí.  
 
Poslání firmy-mise reprezentuje smysl existence podniku, vztahy k ostatním subjektům 
na trhu, normy chování celé organizace a firmou uznávané dlouhodobé hodnoty. 
Posláním každého podniku je uspokojit svými výrobky či službami přání zákazníků a 
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výnosy pak naplňovat potřeby všem osob spjatých s podnikatelskou činností. Poslání je 
tedy hlavním důvodem existence podniku. 
Strategické cíle jsou ty, kterých chce firma v budoucnu dosáhnout a jsou měřitelné ať už 
kvalitativními či kvantitativními ukazateli. Lze je dělit podle mnoha kritérií. Mezi ty 
patří například pořadí dle významu cílů, velikosti, časového hlediska, vztahu mezi cíli 
nebo podle obsahu (ekonomické, finanční, výsledkové,technické, sociální). Všechny 
cíle by se měly řídit pravidlem SMART. To znamená, že cíle musí být specifické, 
měřitelné, akceptovatelné, reálné a sledovatelné. (1) 
 
Strategická analýza relevantních vnějších a vnitřních faktorů ovlivňujících činnost 
podniku musí předcházet samotné formulaci strategie. Analýze externích faktorů má za 
cíl odhalit příležitosti a hrozby. Cílem analýzy vnitřního prostředí je definovat silné a 
slabé stránky a porozumět schopnostem podniku. (4) 
 
Strategie má mnoho variant, jak ji lze definovat. Většina autorů se však shoduje na tom, 
že strategie vyjadřuje představu, jak má být dosaženo firemních cílů. (1) 
 
2.6 Hodnotový řetězec 
Podnik představuje soubor činností, jejichž cílem je navrhovat, vyrábět, prodávat, 
dodávat a podporovat jeho výrobek. Všechny tyto činnosti lze znázornit hodnotovým 
řetězcem. 
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Obrázek č. 2: Hodnotový řetězec firmy. Zdroj (35) 
 
 
Hodnotový řetězec a způsob, jakým podnik jednotlivé činnosti provádí, jsou odrazem 
historického vývoje podniku, strategie, přístupu k realizaci strategie a vnitřní 
ekonomiky samotných činností.  
Hodnotový řetězec se skládá z hodnototvorných činností a marže. Hodnototvorné 
činnosti jsou fyzicky a technologicky odlišné činnosti, které podnik dělá. Podnik jimi 
vytváří výrobek, který má pro jeho kupce určitou hodnotu. Marže je pak rozdíl mezi 
celkovou hodnotou  a náklady na provedení potřebných hodnototvorných činností. (12) 
 
2.6.1 Primární činnosti 
Primární činnosti jsou jeden ze dvou typů hodnototvorných činností. Týkají se přímo 
fyzické výroby, prodeje, dopravy a servisu výrobků. Patří sem pět základních kategorií: 
1)Vstupní logistika (inbound logistics)- veškeré aktivity spojené s pořízením vstupů, 
skladováním, rozvorem  manipulací. 
2)Operace (operations)- aktivity spojené s transformací vstupu na konečné produkty. 
3)Výstupní logistika (outbound logistics)- aktivity spojené se skladováním a  distribucí 
zboží. 
4)Marketing a prodej- aktivity, které mají za úkol přesvědčit zákazníka o výhodnosti 
nákupu daného produktu. 
5)Služby- aktivity spojené s udržováním a zvyšováním hodnoty produktu. 
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2.6.2 Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti podporují jak samy sebe, tak i primární činnosti. Dělíme je na: 
1)Opatřování (procurement)- činnost, kterou se opatřují vstupy. Vstupy zahrnují 
suroviny, strojní vybavení, vybavení laboratoří, kanceláří a budov. 
2)Technologický vývoj (technology development)-činnosti, které zkvalitňují finální 
produkt, výrobní a technologický postup. 
3)Řízení lidských zdrojů (HRM-human resource management)- aktivity spojené 
s náborem, výběrem, školením a  rozvojem pracovníků. 
4)Infrastruktura podniku- činnosti jako řízení podniku, plánování, finance, řízení 
jakosti, účetnictví, informační systém a další. (7) 
 
U primárních i podpůrných činností zle rozlišit tzv. typ činnosti: 
1) přímé činnosti- činnosti účastnící se tvorby hodnoty výrobku 
2) nepřímé činnosti- zajišťují hladký průběh přímým činnostem 
3) zabezpečování kvality- zabezpečují kvalitu ostatních činností.  
 
Pro informační zabezpečení potřebných údajů, které lze využít v konkurenčním boji, 
musíme přistoupit jak u vlastního podniku, tak u konkurenčního podniku k identifikaci 
vazeb uvnitř hodnotového řetězce, vazeb vně hodnotového řetězce, hodnotového řetězce 
kupujícího, konkurenčního rozsahu a organizační struktury. (2) 
 
2.6.3 Vazby uvnitř hodnotového řetězce 
Hodnototvorný řetězec je systémem na sobě vzájemně závislých činností. Ty jsou 
spojeny vzájemnými vazbami uvnitř hodnotového řetězce. Vazby jsou vztahy mezi 
způsobem provádění jedné hodnototvorné činnosti a náklady nebo konáním jiné 
činnosti. Vazby vznikají z mnoha generických příčin, mezi které může patřit například: 
 stejnou funkci lze zajišťovat více způsoby 
 náklady či výkon na zajištění přímých činností ze zlepší vyšším úsilím v 
činnostech nepřímých 
 činnosti realizované uvnitř podniku snižují potřebu nový výrobek předvádět, 
vysvětlovat jeho obsluhu či mu poskytovat servis  v terénu 
 zabezpečování kvality 
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2.6.4 Vazby vně hodnotového řetězce- vertikální vazby 
Vazby existují také mezi hodnotovými řetězci našeho podniku a hodnotovými řetězci 
dodavatelů a odběratelů. Způsob, jakým jsou prováděny dodavatelské či distribuční 
činnosti, má vliv na náklady nebo výkon činnosti podniku. Tyto vazby mohou umožnit 
našemu podniku dosáhnou vyšší konkurenční výhody. 
 
2.6.5 Hodnotový řetězec kupujícího 
Kupující mají také svůj hodnotový řetězec. Pro jejich hodnotový řetězec představuje 
výrobek daného podniku koupený vstup. Podnik vytváří pro kupujícího hodnotu 
působením na jeho hodnotový řetězec. Hodnotu vytváří podnik tím, že vytváří pro 
kupujícího konkurenční výhodu. Tuto hodnotu však musí kupující vnímat a uvědomit si 
ji, pokud ji má odměnit vyšší cenou. Podniky tedy musí svou hodnotu kupujícímu sdělit  
a to například pomocí reklamy a propagace. 
 
2.6.6 Konkurenční rozsah 
Konkurenční rozsah může mít velmi silný vliv na konkurenční výhodu, neboť utváří 
podobu a ekonomiku hodnotového řetězce. Existují čtyři dimenze rozsahu, které mají na 
hodnotový řetězec vliv: 
 segmentový rozsah-různé typy výrobků, které podnik vyrábí, a zákazníků, 
kterým prodává 
 vertikální rozsah-do jaké míry koná určité činnosti podnik sám, místo aby je 
zadal nezávislé firmě 
 geografický rozsah-okruh oblastí nebo skupin zemí, v nichž podnik konkuruje 
na základě koordinované strategie 
 odvětvový rozsah- okruh příbuzných odvětví, v nichž podnik konkuruje na 
základě koordinované strategie (12) 
 
Při užším konkurenčním rozsahu je třeba co nejvíce přizpůsobit činnosti hodnotového 
řetězce cílovému segmentu za účelem dosažení co nejnižších nákladů nebo 
nejvýznamnější diferenciace. Při širokém konkurenčním rozsahu je zapotřebí využít a 
tím získat konkurenční výhodu, v důsledku toho, že podnik koná více činností, které se 
dají využít. (2) 
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2.7 Organizační struktury 
Hodnotový řetězec je základním nástrojem pro rozpoznání konkurenční výhody a pro 
nalezení způsobu, jak si ji udržet. Hodnotový řetězec však hraje důležitou roli i při 
návrhu organizační struktury. Organizační struktura seskupuje určité činnosti do 
organizačních jednotek. Tento přístup je vhodný zejména proto, že díky němu může 
podnik lépe sladit hranice svých jednotek se zdroji konkurenční výhody a zajistit 
vhodné způsoby koordinace tím, že organizační strukturu propojí s hodnotovým 
řetězcem a s vazbami uvnitř řetězce i s vazbami na dodavatele a distributory. 
Organizační struktura odpovídající hodnotovému řetězci zlepší schopnost daného 
podniku vytvořit a udržet konkurenční výhodu. (12) 
 
2.8 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterův model konkurenčního prostředí je nástrojem pro analýzu oborového okolí 
podniku. Porterovu analýzu zformuloval roku 1979 profesor Michael Eugene Porter. 
Analýza vychází z předpokladu, že strategická pozice firmy /SBU působící v určitém 
odvětví je určována především působením pěti základních činitelů: 
1)vyjednávací silou zákazníků; 
2)vyjednávací silou dodavatelů; 
3)hrozbou vstupu nových konkurentů, 
4)hrozbou substitutů; 
5)rivalitou firem působících na daném trhu. 
 
Porterův model konkurenčního prostředí znázorňuje obrázek č. 3. 
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Obrázek č. 3. Porterův model konkurenčního prostředí. Zdroj (31) 
 
 
 
Konkurenční rivalita 
Jde o konkurenční boj mezi podniky, které působí ve stejném odvětví. Konkurenční 
rivalita ovlivňuje ceny a náklady na soupeření v oblastech jako je vývoj výrobku nebo 
propagace. Rivalita firem, které působí na daném trhu může být vysoká při splnění 
některých z těchto podmínek: 
 Jedná-li se o velmi málo rostoucí trh, tak se mohou podniky snažit udržet svoji 
pozici na trhu za každou cenu jak cenovou, tak necenovou konkurencí. 
 Jedná se o nové odvětví, které bude v budoucnu lukrativní. 
 V odvětví je velký počet konkurentů. 
 Bariéry případného odchodu z odvětví jsou vysoké a další. (1) 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Tato síla je obzvláště důležitá v nových rozvíjejících se oborech, kde není zcela známý 
objem trhu jako celku anebo kde objem trhu rychle roste. (30) Hrozba vstupu nových 
konkurentů je snižovány tehdy, jsou- li splněny níže uvedené podmínky: 
 Fixní náklady vstupu do odvětví jsou vysoké. 
 Dané odvětví má strukturu přirozených monopolů. 
 Výrobky jsou vysoce diferencované. 
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 Je-li obtížné napojit se na existující distribuční kanály. 
 Jde o odvětví s vysokým stupněm regulace a další.  
 
Hrozba vzniku substitutů 
Snižována je tehdy, pokud k danému výrobku neexistují blízké substituty (náhražky) a 
jsou –li splněné některé z těchto podmínek: 
 Firmy, které nabízí substituty, je vyrábí s vyššími náklady. 
 Firmy nabízející substituty nezvyšují nabídku. 
 Náklady na spotřebu substitutu jsou vysoké. 
 Cena výrobku, který by mohl být nahrazován, je pro spotřebitele lákavá. 
 
Síla kupujících (odběratelé) 
Zákazník má vůči dodavateli silnou pozici, pokud: 
 Zákazník je velký či významný. 
 Zákazník může lehce přejít ke konkurenci. 
 Zákazník má potřebné tržní informace jako jsou údaje o tržní ceně, nabídce a 
poptávce. 
 Existují snadno dostupné substituty. 
 Zákazník musí minimalizovat své náklady a další. 
 
Síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů může být vysoká zejména v těchto situacích: 
 Nákupní podnik není pro dodavatele důležitým zákazníkem. 
 Zákazník nemá k dispozici potřebné tržní informace. 
 Neexistují snadno dostupné substituty. 
 Zákazník není nucen minimalizovat své náklady. 
 Zákazník není významným distributorem, který by  dokázal ovlivnit další 
obchodníky a zákazníky a další. (1) 
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2.8.1 Porterovo kolo konkurenční strategie 
Porterovo kolo konkurenční strategie můžeme považovat za všeobecný koncept 
strategického řízení. Model znázorňuje, že konkurenční strategie podniku je kombinací 
cílů a prostředků pro jejich dosažení. Ve středu kola jsou cíle, kterých chce podnik 
dosáhnout a způsoby, kterými chce konkurovat. Ramena pak představují klíčové 
proměnné, jejichž prostřednictvím usiluje o dosažení těchto cílů (viz. obrázek č. 8). (11) 
 
Obrázek č. 4. Porterovo kolo konkurenční strategie. Zdroj (37) 
 
 
Porterovo kolo konkurenční strategie má nevýhodu v tom, že pracuje pouze s jednou 
strategií, což by mohlo být pro podnik se složitější strukturou nedostačující. (4) 
 
 
2.9 Konkurenční strategie 
Konkurenční strategii bychom mohli definovat jako hledání příznivého konkurenčního 
postavení v odvětví, kde se projevuje konkurence. Cílem je vybudovat postavení , které 
bude udržitelné a výnosné, proti silám rozhodujícím o konkurenceschopnosti v daném 
odvětví. Dobře zpracovaná strategie umožňuje společnosti reagovat na nové situace a 
využívat jich. Vedení podniku by mělo věnovat pozornost nejen realizaci strategii,ale 
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také ověřování platnosti použitých hypotéz. Konkurenční strategie má za cíl získat 
konkurenční výhodu pro daný podnik.  
 
Pro volbu konkurenční strategie jsou zásadní dvě otázky. První je přitažlivost odvětví 
z hlediska dlouhodobé výnosnosti a druhou jsou rozhodující činitelé, kteří určují 
vzájemné konkurenční postavení  uvnitř daného odvětví. Je nezbytné brát v potaz  
dynamický charakter těchto otázek, neboť v průběhu času se přitažlivost odvětví mění a 
konkurenční postavení odráží nikdy nekončící konkurenční boj. 
 
Strukturální analýza odvětví 
Prvním faktorem, který určuje výnosnost podniku, je přitažlivost odvětví. O přitažlivosti 
odvětví rozhodují pravidla konkurence, z kterých musí konkurenční strategie vycházet. 
Cílem konkurenční strategie je vyrovnat se s těmito pravidly a změnit je ve prospěch 
společnosti, pokud to je možné. Pravidla konkurence jsou rozdělena do pěti 
dynamických konkurenčních faktorů: vstup nových konkurentů, hrozba nových výrobků 
(služeb), dohadovací schopnost kupujících, dohadovací schopnost dodavatelů a 
soupeření mezi konkurenty. Této problematice se věnuji podrobněji v kapitole 2.8. 
 
Generické konkurenční strategie 
Druhou hlavní otázkou v konkurenční strategii je relativní postavení podniku uvnitř 
jeho odvětví. Základem nadprůměrného výkonu je dlouhodobě udržitelná konkurenční 
výhoda. Rozlišujeme dva základní typy konkurenční výhody: nízké náklady a 
diferenciaci. Tyto výhody pramení ze struktury odvětví a jsou výsledkem toho, jak 
se podnik dokázal vyrovnat s pěti dynamickými faktory konkurence. Vedou také spolu 
s dalšími činnostmi, pro které se je podnik snaží získat, ke třem generickým strategiím: 
1)vůdčí postavení v nízkých nákladech 
2)diferenciace 
3)fokus. 
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Obrázek č. 5: Tři generické strategie. Zdroj (12) 
 
 
 
 
Každá z těchto strategií je cestou ke konkurenční výhodě a spojuje volbu typu hledané 
konkurenční strategie a rozsah strategického cíle, ve kterém má být konkurenční 
výhody dosaženo. První dvě strategie hledají výhodu v široké řadě segmentů odvětví. 
Strategie fokus soustředí pozornost na nízké náklady či diferenciaci v úzkém segmentu. 
Podle generických strategií je jádrem každé konkurenční strategie konkurenční výhoda. 
Pro její dosažení musí podnik provést výběr typu konkurenční výhody, které chce 
dosáhnout a rozsah, v němž ji chce získat. 
 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
V této strategii si podnik stanoví, že se chce stát ve svém odvětví známým výrobcem 
s nízkými náklady. Tento podnik působí v mnoha segmentech a má široký rozsah 
činností. Mezi výhody nízkých nákladů patří například snaha o úspory z velkovýroby, 
patentovaná technologie, lepší přístup k surovinám a jiné 
Diferenciace 
Při této strategii usiluje podnik o to, aby byl jedinečný v některých dimenzích ve svém 
odvětví. Vybere si jednu či více vlastností svého výrobku či služby, které vnímá mnoho 
kupujících jako důležité a vyboduje si jedinečné postavení. Za tuto jedinečnost je pak 
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odměněn vyšší cenou. Diferenciace může být založená na samém výrobku či službě, 
distribučním systému, marketingovém přístupu a jiných faktorech. Podnik musí hledat 
způsoby diferenciace, které vedou k vyšší cenové prémii, než jsou náklady na 
diferenciaci. 
 
Fokus 
Strategie spočívá ve výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Podnik 
vybere jeden či více segmentů v odvětví a přizpůsobí svou strategii tak, aby sloužila 
pouze těmto vybraným segmentům. Fokální strategie má dvě varianty. Při nákladové 
fokální strategii usiluje podnik o výhodu nejnižších nákladů v cílovém segmentu. Při 
diferenciační fokální strategii usiluje o diferenciaci. Obě varianty spočívají na rozdílech 
mezi zvolenými segmenty a ostatními segmenty v odvětví. (12) 
 
2.10 Základní kompetence a zdroje 
Hitt uvádí, že každá firma je souborem unikátních schopností a zdrojů, které jsou 
základem pro firemní strategii a dosažení jejích cílů. Firemní zdroje, schopnosti a 
klíčové kompetence jsou dle něj základem konkurenční výhody. (5) 
 
2.10.1 Zdroje 
Podle Hitta (5) jsou zdroje vstupy do produkčního procesu. Zdroje člení do dvou 
hlavních kategorií na hmotné a nehmotné. Hmotné jsou ty, které lze kvantifikovat a 
nehmotné pramení již z historie společnosti a pro konkurenci jsou těžko napodobitelné a 
analyzovatelné. 
Zdroje lze členit na hmotné, nehmotné a lidské zdroje. 
1)Hmotné zdroje 
 finanční zdroje (např. vlastní prostředky) 
 organizační zdroje (např. systém kontroly) 
 fyzické zdroje (např.lokalita) 
 technické zdroje (např. výzkum a vývoj). 
2)Nehmotné zdroje 
 technologické zdroje (např.patenty) 
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 zdroje dobré pověsti (např. firemní značka) 
 softwarové zdroje (např.softwarové vybavení) 
 inovační zdroje (např. výzkum). 
3)Lidské zdroje 
 struktura zaměstnanců 
 motivace a spolehlivost zaměstnanců 
 zkušenosti zaměstnanců 
 znalosti a dovednosti zaměstnanců. (5) 
 
2.10.2 Základní kompetence 
Základní kompetence mají podle Prahalada a Hamela tyto charakteristiky: 
 Jsou to schopnosti a technologie, které umožňují firmě vytvářet přínos pro 
zákazníka. 
 Pokud se firmy v konkurenci zaměřují na základní kompetence, pak je 
konkurence mnohem komplexnější a nejde jen o soutěž mezi dvěma produkty, 
nebo jejími specifiky. 
 Přispívají ke konkurenceschopnosti více produktů nebo služeb, přesahují rámec 
jednotlivého výrobku či služby, případně odvětví v jedné firmě. 
 Doba, po kterou je možné danou kompetenci využívat, je delší něž životní cykly 
produktů. Základní kompetence ovšem času podléhají, protože to, co dnes tvoří 
jejich základ, může být zítra jen nutným předpokladem. 
 Tyto schopnosti není zpravidla možné rozvíjet při absenci podpory 
managementu na všech úrovních. 
 Integrace schopností je základním předpokladem jejich rozvoje. Kompetence 
jsou spíše balíkem schopností a technologií než jednotlivé dovednosti a 
technologie. Představují sumu učení či poznání napříč schopnostmi 
v jednotlivých organizačních jednotkách. Je tedy obtížné až nemožné budovat je 
prostřednictvím jednotlivce nebo malého týmu. 
 
Tyto schopnosti musí být podporovány managementem, pokud se mají rozvíjet. 
Hlavním předpokladem pro rozvoj základních kompetencí je jejich sdílení a integrace 
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napříč organizačními jednotkami. Základní kompetence přinášející podniku trvalou 
výhodu jsou zdrojem trvalé konkurenční výhody. (3) 
 
 
2.11 Marketing 
Marketing je kromě jiného i jedním ze stylů řízení. Jde o styl řízení, který je 
orientovaný na zákazníka. V každém z podniků je role marketingu odlišná, má-li však 
být uplatňován, musí znát vedení podniku jeho podstatu a bylo přesvědčené o jeho 
účelnosti. (1) 
 
2.11.1 Základní pojmy marketingu 
Marketing byl definován mnoha způsoby a mnoha autory. Jedna z definic uvádí, že 
marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními. Tato definice spočívá na těch základních pojmech: potřeby, požadavky a 
poptávka; produkty; hodnota, náklady a uspokojování; směna, transakce a vztahy; trhy; 
marketing a zástupci trhu. Tyto pojmy zobrazuje obrázek číslo 5. (8) 
 
 
Obrázek č.6: Základní pojmy marketingu. Zdroj (8) 
 
 
 
Potřeby, požadavky, poptávka 
Lidskou potřebu popisuje Philip Kotler jako stav pociťovaného nedostatku některého 
základního uspokojení.  
Požadavky jsou potom tužby po specifickém uspokojení těchto hlubších potřeb. 
Požadavků je na rozdíl od lidských potřeb mnoho. Lidské požadavky jsou neustále 
formovány společenskými silami a institucemi. 
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Poptávka jsou požadavky na specifické produkty, které jsou podložení schopností a 
ochotou koupit si je. Jsou-li požadavky podloženy kupní silou, tak se stávají poptávkou. 
 
Výrobky 
Výrobky lidé uspokojují své potřeby a požadavky. Výrobkem tedy může být cokoliv co 
lze někomu nabízet, aby uspokojil svoji potřebu či požadavek. Výrobkem máme 
většinou na mysli něco hmotného, byť požadovaný užitek nepřináší výrobek samotný 
(například auto si kupujeme, protože nám umožňuje dopravu). Používáme však výrazy 
výrobek a služba, abychom odlišili výrobky fyzické a nehmotné. 
 
Hodnota, náklady, uspokojení 
Hlavním pojmem při rozhodování zákazníka je hodnota. Ta je zákazníkovým odhadem 
toho, do jaké míry bude výrobek uspokojovat jeho potřebu. Každý výrobek je spojený 
s náklady, které jsou jedním z hlavních faktorů při rozhodování zákazníka, či si daný 
výrobek pořídí či nikoli. Pojmy hodnota, náklad a uspokojení jsou pro marketing velmi 
významné, neboť celý marketingový plán je založený na domněnkách o tom, jak se 
budou spotřebitelé rozhodovat. 
 
Směna, transakce a vztahy 
Směna je jedním ze čtyř způsobů, jak mohou lidé získat výrobky, které chtějí. Prvním 
způsobem je samovýroba. V tomto případě nemusí lidé vstupovat do vztahu s kýmkoliv 
jiným, neexistuje tedy trh ani marketing. Dalšími způsoby jsou přinucení, žebrání a 
posledním je směna. Při směně získává člověk výrobek od druhého člověka nabídkou 
něčeho jiného na oplátku. Směna dává základ marketingu. Má-li být směna 
uskutečněna, tak musí být splněny tyto podmínky: 
1)Musí existovat alespoň dvě strany. 
2)Každá strana vlastní něco, co má hodnotu pro stranu druhou. 
3)Každá strana je schopná dodání a komunikace. 
4)Každá strana svobodu nabídku přijmout nebo odmítnout. 
5.Každá strana si myslí, že je žádoucí jednat s druhou stranou. 
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Směna proběhne, pokud se všechny strany dohodnou na podmínkách směny. Dosáhne-li 
se dohody, tak dojde k transakci. Transakce jsou základní jednotkou směny a tvoří ji 
obchod s hodnotami mezi dvěma stranami.  
 
Trhy 
Trh se podle Kotlera skládá ze všech potenciálních zákazníků, kteří sdílí zvláštní 
potřebu nebo požadavek a kteří by mohli být ochotni účastnit se směny, aby tuto 
potřebu či požadavek uspokojili. Velikost trhu je závislá na počtu osob, které  projevují 
potřebu či požadavek, vlastní zroje, které zajímají ostatní, a jsou ochotny tyto zdroje 
nabídnout při směně za to, co chtějí. Více je trh popsán v kapitole….. 
 
Marketing a obchodníci 
Pojmem trhů jsme se opět dostali k marketingu, který znamená lidskou činnost 
vykonávanou ve vztahu k trhu. Značí práci s trhy, aby byly realizovány potenciální 
směny s cílem uspokojit lidské potřeby a požadavky. Obchodníkem nazýváme stranu, 
která o směnu usiluje aktivněji než strana druhá. Ta se potom nazývá zákazníkem. (8) 
 
2.11.2 Marketingové řízení 
Promýšlí-li alespoň jedna strana potencionální směny cíle a prostředky dosahování 
žádoucích reakcí ostatních stran, tak mluvíme o marketingovém řízení. Marketingové 
řízení je proces stanovování firemních cílů, plánování a realizování kroků vedoucích 
k jejich dosažení. Středem zájmu je spokojený zákazník. Důležitá rozhodnutí se 
realizují v top managementu, kde se definují vize a cíle podniku. (17) 
K řízení marketingu může docházet na kterémkoliv z trhů organizace. Na trhu 
zákazníka zabezpečují práci marketingu prodejní manažeři, prodejní personál, reklamní 
a propagační manažeři, pracovníci marketingového průzkumu, manažeři výrobku, trhu a 
marketingový viceprezident. Mnoho z těchto pracovních funkcí zahrnuje řízení 
marketingových zdrojů jako jsou propagace, prodejní personál nebo marketingový 
výzkum. Programy řídí manažeři výrobku, manažeři pro trh a marketingový 
viceprezident. Jejich prací je analyzovat, plánovat a dělat programy, které přinesou 
požadovanou úroveň a kombinaci transakcí na cílových trzích.  
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Úkolem marketingového řízení je ovlivňování, načasování  a složení poptávky 
způsobem, který pomůže podniku dosahovat jeho cílů. Marketingové řízení je tedy 
řízením poptávky. (8) 
 
2.11.3 Marketingová strategie 
Marketingová strategie (marketing strategy) je rozhodnutím top managementu o tom: 
kdy, jak a kde konkurovat. Marketingová strategie má dva směry provázanosti. První na 
firemní strategii definující směr, alokaci zdrojů a identifikaci omezení a druhý na 
vysoký management podniku. Ten se zabývá volbou marketingové strategie  a odpovídá 
za informovanost tvůrců strategií na úrovni podniku o vnějších změnách na trhu, které 
jsou pro daný podnik hrozbami či příležitostmi. (1) 
 
Marketingová strategie zahrnuje následující fáze: 
 Fáze analýz-průzkum trhu, segmentace trhu, targeting (zacílení), positioning, 
provedení analýz. 
 Fáze syntézy- vytvoření marketingového mixu a jeho složek, stanovení 
prodejních cílů, stanovení ceny, stanovení způsobů propagace atd. 
 Fáze realizace- výroba a prodej výrobku či služby. 
 Fáze kontroly a korekce- vyhodnocení výsledků prodeje, korekce marketingové 
strategie.  
Neustále by měly v rámci strategického řízení marketingu probíhat inovace, které je 
potřeba posuzovat a následně vyhodnocovat ve všech fázích marketingové strategie. 
(18) 
 
2.11.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, 
připravených k tomu, aby výrobní (produkční) program podniku byl co možná nejblíže 
potřebám a přáním trhu. Marketingový mix je tvořen z několika prvků, které jsou 
navzájem propojeny. Sestavení účinného marketingového mixu je v rukou samotného 
podniku a spolu s výběrem tržních segmentů a cílových trhů vytváří marketingovou 
strategii podniku (viz. předchozí kapitola). (1) 
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Pojem marketingový mix použil poprvé Neil H. Borden, na kterého navázal E.JErome 
McCarthy, které koncipoval mix tak, jak ho známe dnes. Podle něj se skládá 
marketingový mix podniku z těchto čtyř základních složek (4P): 
1)produkt (produkt); 
2) cena (price); 
3)distribuční cesty (place); 
4)propagace (promotion). (20) 
 
V oblasti služeb požívají někteří autoři ještě další prvky: 
1)lidé(people); 
2)balíky služeb (packaging); 
3)tvorba programů (programming); 
4)spolupráce, partnerství (partnership). 
Použití těchto prvků je důležité zejména proto, že na jejich tvorbě mají velký podíl lidé, 
protože zde převládá vysoký podíl lidské práce. 
 
Později byl základní marketingový mix rozšířen Philipem Kotlem o další prvky: 
 politická moc (politoval power); 
 formování veřejného mínění (public opinion formation); 
 prezentace (presentation); 
 proces (process); 
 osobnosti (personalities); 
 pedagogické přístupy (process pedagogical approaches); 
 participační akvizice (partipation activating). 
Poslední tři prvky přidal P.Kotler pro aplikaci marketingu ve vzdělávacích institucích. 
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Obrázek č. 7. Marketingový mix. Zdroj (20) 
 
 
Alternativou k marketingovému mixu 4P, který je mixem z pohledu podniku, je 
marketingový mix 4C, který je mixem z pohledu zákazníka. Prvky tohoto mixu jsou: 
 customer solution- řešení potřeb zákazníka (odpovídá produktu); 
 customer cost- náklady vzniklé zákazníkovi (odpovídá ceně); 
 convenience- dostupnost řešení (odpovídá místu); 
 communication-komunikace (odpovídá marketingové komunikaci). 
Hlavní myšlenkou marketingového mixu 4C je začít při tvorbě marketingové strategie 
přemýšlet o „C“ z pohledu zákazníka a teprve potom o „P“ z pohledu podniku. (19) 
 
2.11.5 Marketing služeb 
V marketingu chápeme službu jako činnost, prodávanou výhodu nebo schopnost, kterou 
jedna strana nabízí druhé straně. Je nezbytné uvědomit si odlišnost od produktů, protože 
charakter služeb má vliv na marketingové rozhodování. 
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Služba je nehmotná věc a často její poskytnutí nevytváří u jejího příjemce žádné hmotné 
vlastnictví. Proto je považována za specifickou oblast, která si u veškerých 
marketingových činností vyžaduje jejich úpravu. 
 
Služby mají své charakteristické vlastnosti, díky kterým se odlišují od výrobků. Tyto 
vlastnosti jsou: 
 Nehmotnost je nejcharakterističtější vlastnost služeb, od které se odvíjí jejich 
další vlastnosti. Nehmotnost může za to, že zákazník může jen těžko hodnotit 
konkurenční služby a proto klade větší důraz na reference a zkušenosti jiných 
lidí. Tato vlastnost služeb může i za to, že se zákazník obává rizik spojených 
s koupí dané služby a proto mu jako základ hodnocení kvality služby slouží 
cena. 
 Neoddělitelnost je další vlastností služby a znamená, že produkci a spotřebu 
nelze oddělit. 
 Další vlastností je heterogenita, která se projevuje tím, že poskytnutí jedné a té 
samé služby se může u jednotlivých zákazníků lišit. Nelze tedy služby vždy 
poskytovat se ve stejné kvalitě. 
 Pomíjivost je další z vlastností služeb a znamená, že služby nelze skladovat, 
vyrobit dopředu či uchovávat. 
 Poslední vlastností služeb je nemožnost vlastnictví. Služby nelze znovu prodat, 
vracet či reklamovat. (16) 
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SEZNAM ZKRATEK 
3G HSDPA – High-Speed Downlink Packet Access (HSDPA) je protokol mobilní 
telefonie označovaný také jako technologie 3G 
ADSL –Asymmetric Digital Subscriber Line 
a.s. – Akciová společnost 
B2B – Business to business 
CDMA –  Code division multiple access, metoda digitálního multiplexování 
CLIP - Calling line ID Presentation, identifikace volajícího 
CLIR - Calling line ID Restriction, zamezení identifikace volajícího 
ČTÚ – Český telekomunikaní úřad 
DPH – Daň z přidané hodnoty 
EDGE – Enhanced Data rates for GSM Evolution 
EU – Evropská unie 
EVA – (Economic value added)  ekonomická přidaná hodnota 
FUP – Fair Use Policy 
GPRS – General Packet Radio Services 
GSM – Globální Systém pro Mobilní komunikaci 
HDP – Hrubý domácí produkt 
HRM - Řízení lidských zdrojů (human resource management) 
ICT –Informační a komunikační technologie(Information and Communication 
Technologies) 
IS – Iinformační systém 
kB - Kilobyte 
LCD - Displej z tekutých krystalů (liquid crystal display) 
LIDEM – Lliberální demokraté 
LTE – (Long Term Evolution) technologie určená pro vysokorychlostní Internet v 
mobilních sítích 
Mb/s – Megabit/sekunda 
MHz – Megahertz 
MMS – Multimediální zprávy (Multimedia Messaging Service) 
MŠMT – Ministerstvo školství,mládeže a tělovýchovy 
MVA – Market value added, tržní přidaná hodnota 
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MVNO – Operátoři virtuálních sítí (Mobile virtual network operator ) 
ODS – Občanská demokratická strana 
OZ – Obchodní zástupce 
PPL –Professional Parcel Logistic 
ROA – Return on Assets, rentabilita aktiv 
ROE - Return on Equity, rentabilita vlastního kapitálu  
ROS - Return on Sales, rentabilita tržeb 
SBU – (Strategic business units) strategické obchodní jednotky 
SEO – Search Engine Optimization, optimalizace stránek pro internetové vyhledávače 
SIM karty – (subscriber identity module)  účastnická identifikační karta 
SMART – specifické,měřitelné,akceptovatelné,reálné,termínované cíle 
SMS- Služba krátkých textových zpráv (Short message service) 
SP – Sociální pojištění 
s.r.o. – Společnost s ručením omezeným 
SWOT – Strengths, weaknesses,opportunities,threats – silné,slabé stránky, příležitosti, 
hrozby 
UMTS – Universal Mobile Telecommunication System – je další stupeň (3G) vývoje 
GSM sítí v rámci 3GPP 
VBC – Virtual business centre 
VoIP – Voice over Internet Protocol, technologie, umožňující přenos digitalizovaného 
hlasu v těle paketů rodiny protokolů UDP/TCP/IP prostřednictvím internetu 
ZP – Zdravotní pojištění 
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